La publicitat és un reflex de la realitat sociolingiiistica. Per aquest motiu, la
Direccié General de Politica Lingiiistica ha fet un seguiment, a través de
diversos estudis, de I'is de les llengiies en la publicitat. Abans d'oferir-vos
les dades d'aquest estudi, us proposem la lectura d'una lucida reflexio sobre
el paper de les agéncies de publicitat en la societat catalana i en la societat
multilingiie que emergeix.
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Les agéncies de publicitat i la publici-
tat en catala

Que la publicitat és una activitat lingiistica, és un fet fora de dubte. I que les
agencies de publicitat, com a elaboradores del missatge publicitari son responsa-
bles del vessant lingtistic de la publicitat, també. Per tant, si les agencies son
responsables del missatge publicitari, que promoguin 1'as del catala a la publici-
tat i s’ha acabat. Pero en realitat la cosa no €s tan simple. D’entrada, perque si la
publicitat és una activitat lingtistica i si les ageéncies son responsables d’aquesta
activitat, ho son sempre en funcio de la realitat social de cada moment. La publi-
citat treballa sobre la realitat, i la realitat té un caracter molt tossut. I, tal com
estan les coses, tan erroni és voler dur la contraria a la realitat si es vol només
publicitat en catala com si només es vol publicitat en castella. [ també si es volen
quotes o percentatges en una o altra llengua. Ni les agéncies de publicitat, ni els
altres subjectes del sistema publicitari —anunciants, mitjans de comunicacio,
consumidors— poden, per si sols, canviar una realitat que resulta contundent en
les seves manifestacions.

La realitat esta deixant de ser bilingte, territorial i moltes altres coses més, a
marxes forcades. Ja no podem contemplar la realitat de la societat catalana ni la
realitat de l'activitat publicitaria aillades dels processos socials, tecnologics o pro-
fessionals que es produeixen a velocitats vertiginoses. Avui, ni la societat catala-
na ni la professio publicitaria ni la tecnologia de la comunicacio6 son les de fa tres
anys. Tampoc la llengua —o les llengiies— és la mateixa, sotmesa a canvis cons-
tants per la mateixa evoluci6 dels usos que se'n fa. Res és el mateix que ahir i
forcosament el debat no es pot dur a terme amb paraules d’ahir ni amb realitats
caducades. Per exemple: ja no podem parlar d'una societat bilingiie tancada en
un territori. Per tant, la discussio ja no se centra en si hi ha més o menys publici-
tat en una llengua que en una altra en aquesta societat bilingtie i en aquest terri-
tori. L'autentic debat se centra en com ha de ser la publicitat —en catala o en
qualsevol altra llengua— en els nous espais o societats multilingiies que emergei-
xen amb una for¢a tan gran que son capacos de canviar radicalment els ressorts
que mouen el moén de la comunicacié en general i el mon de la comunicacio
empresarial en particular.
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de la publicitat en
catala

L'evoluci6 de la qualitat i de la quantitat de publicitat en catala passa per la
integracio de la llengua en els mecanismes que mouen el mon de la comunicacio
empresarial. En el nou context no podem contemplar només la publicitat con-
vencional ni la llengua o llengiies que ens son més proximes. Els nous espais
multilingiies s6n les xarxes Internet i intranets, els CD-ROM, la televisio de dis-
tribucio digital per satel-lit i per cable, etc. I les noves societats multilingties son
les que creen les migracions, siguin de la naturalesa que siguin: les que causa la
fam i la falta de treball i les que causa la riquesa i les xarxes multinacionals d’em-
preses. Per aix0 ja no podem parlar de societat bilingtie sino de societat trilingiie.
Quina sera la tercera llengua de Catalunya: I'angleés?, Iarab?, totes dues, cada una
en el seu territori social? Es en aquest nou espai lingiiistic i social que s’ha de
situar 1'esfor¢ per poder integrar el catala a la nova realitat. I és integrada en
aquesta realitat que 1'agéncia de publicitat té feina a fer. Perque la llengua de la
publicitat la marca la llengua de la realitat.

Quan les ageéncies de publicitat son incapaces d’interpretar la realitat del seu
entorn és quan queden obsoletes. Amb prou feines han assumit que 1'as del
catala a la publicitat és admetre una realitat de mercat per a la qual encara no
estan preparades lingiiisticament —és a dir, professionalment— quan a I'horitzo6
es dibuixen paisatges lingtiistics encara més dificils d’assumir. Un espai o una
societat multilingiie imposa una publicitat multilingtie i una professionalitzacio
multilingte.

La tendéncia de moltes empreses a observar el méon com un anic territori com-
plica les coses. Les marques, a Catalunya i a qualsevol lloc del mon, tenen him-
nes, colors, territoris propis, paraules i subdits, al marge de la geografia politica.
Un individu es pot sentir més stbdit d’'una marca que d'un pais, i quan aixo
succeeix moltes de les raons per ser subdit d'un pais desapareixen.

Perd amb tots els canvis reals i possibles 1’agencia no pot renunciar a la seva
responsabilitat professional per molt complicada que sigui la realitat en que es
mou. I’agéncia és la productora principal de la literatura publicitaria i, per tant,
ha de disposar de capacitats tecnicolingiiistiques per a I'elaboracio del missatge
en qualsevol llengua.

Com a complement no podem oblidar el paper d’assessorament que té I'agen-
cia de publicitat. El servei de I'agéncia inclou la gestio completa de la publicitat
dels anunciants i, per tant, I’assessorament creatiu i lingiiistic.

A les agencies de publicitat els correspon, en funcio de la realitat de I'entorn, un
paper impulsor en 1'is del catala en la publicitat. Les agéncies de publicitat i les
dues associacions professionals vinculades a aquest sector a Catalunya —Gremi
de Publicitat de Catalunya-Associacié Empresarial Catalana de Publicitat i el
Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques de Catalunya— han mostrat una
postura favorable a 1'as del catala en la publicitat. Aquesta actitud pot obeir a
diversos motius. En primer lloc, raons especificament comercials que afecten el
negoci de les agencies. La publicitat en catala genera més negoci publicitari. Des
d’aquest punt de vista semblaria absurda una postura passiva o negativa del sec-
tor en el procés de creacid, produccio i distribucié de publicitat en catala. En
segon lloc, aquesta actitud favorable respon a la necessitat de prestar el servei
professional més adequat a les necessitats dels anunciants.

Aquest escenari favorable, en principi, a 1'as del catala en la publicitat es pro-
dueix independentment de l'estructura del sector, marcada amb for¢a per la pre-
sencia de les agéncies de publicitat d’origen multinacional que a priori podrien




semblar poc receptives i que tenen generalment la seu central espanyola a Madrid.
Malgrat aixo, en general, les agencies de publicitat no tenen gaires problemes a
I'hora de fer publicitat en catala tot i que a Catalunya, igual que a I’Estat espa-
nyol, el domini de les agencies multinacionals és aclaparador: més del 75 % dels
ingressos de les agencies de publicitat corresponen a agéncies amb capital estran-
ger, els centres de poder i decisio de les quals queden lluny de la realitat sociolin-
guistica de Catalunya. Pero, insistim, aixo no sembla representar un impediment
per a I'Gs del catala en la publicitat. La publicitat en catala afavoreix el negoci
publicitari i també afavoreix la relacié amb el consumidor, per tant, resulta esti-
mulant per al sector i afavoreix els seus interessos.

$’han de fer, pero, algunes matisacions quant a l'actitud favorable a I'Gs del
catala en la publicitat que tenen les agéncies de publicitat. A més de I'estimul
economic i de I'actitud professional d’afavorir amb arguments la presa de deci-
sions dels anunciants, hi ha algunes arees d’actuacio de les agéncies sobre les
quals encara no s’ha actuat decididament. Sense posar en dubte la legitimitat
empresarial del benefici economic, ni de I'obligatori assessorament professional,
sembla evident que aquest assessorament hauria d’incloure I'apartat lingiiistic.
Com a responsable de I'elaboracié del missatge publicitari, 'agéncia de publici-
tat hauria d’assumir la iniciativa en tot allo relacionat amb la qualitat lingiiistica
del missatge, sense delegar la responsabilitat del control lingiiistic del missatge
publicitari en catala a assessoraments lingiiistics externs a I'agéncia. Aprofundir
en la preparaci6 lingiiistica dels professionals de 1’agéncia, especialment pel que
fa a la formacio professional dels redactors publicitaris, i estimular ’as del catala
en les relacions professionals dels anunciants son aspectes oblidats. En un sector
on habitualment la llengua de I'anunciant és la dominant i la llengua de I'agen-
cia és la subordinada, les migracions professionals actuen decididament a con-
formar una nova societat professional on, per exemple, I’anglés i I'alemany son
llengiies amb un gran pes.

L'as del catala en la publicitat no es redueix a actituds basades en I'increment
del negoci i en actuacions lingtiistiques subordinades a criteris extrapublicitaris.
Tambe correspon a I'agencia de publicitat prendre la iniciativa en el camp de la
preparaci6 qualitativa del missatge publicitari en catala, en 'argumentacio pro-
fessional que el justifiqui i en 'augment de missatges en catala. No es pot dir que
els nous escenaris socials, lingiiistics, tecnologics o professionals ho impedeixin.
Ni molt menys. A l'inrevés: s’obre el ventall de possibilitats. Només s’han de
saber aprofitar per part dels professionals. Depén de com es jugui, la nova realitat
anira a favor o en contra de la publicitat en catala.

L'agencia de publicitat té, com a empresa de serveis professionals de comunicacio,
la responsabilitat de tot el procés creatiu. Malgrat que aquest procés el supervisa
I'anunciant, la responsabilitat técnica final de tots els aspectes i detalls creatius que
formen part d’'una campanya és en mans dels técnics especialistes a elaborar la
comunicacio. Evidentment, els textos d’anuncis i campanyes, com a element crea-
tiu fonamental, s'inclouen dins de la responsabilitat creativa que l'agencia de pu-
blicitat ha d’assumir i que s’estén sobre la qualitat lingtiistica de tot el treball
creatiu realitzat. El control lingtiistic d’un text, de la sonoritzacié d'un espotodela
producci6 d'una falca de radio ha de recaure en el redactor creatiu, que és el res-
ponsable dins I'agencia de publicitat de la qualitat redaccional de tots els textos.
Aquesta responsabilitat, en ser del redactor, també és de I’agéncia.

Les agencies de publicitat han d’oferir als anunciants, mitjancant redactors

El control de la quali-
tat lingiistica, respon-
sabilitat de ’agéncia
de publicitat

51




52

creatius competents, una seguretat lingiiistica en la redaccio dels textos, sigui
quina sigui la llengua en que es treballi, sigui quina sigui la realitat sociolingiiis-
tica, perqué la qualitat lingtistica forma part essencial de la qualitat global del
missatge i d’aquesta qualitat en depen també l'eficacia.

Pero en el cas de la publicitat redactada en llengua catalana s’ha de tenir en
compte que el procediment creatiu que es dona és completament atipic en el
procés d’elaboracio del missatge. Un procés amb massa intermediaris, antiquat,
que deforma el missatge. Aquest procediment atipic es produeix quan l’agéncia
de publicitat no és competent en llengua catalana i delega aquesta responsabili-
tat en els serveis d’assessorament lingiiistic dels mitjans de comunicacioé o en
lingtiistes independents. D’aquesta manera els assessors lingtiistics assumeixen
una tasca de control lingiiistic sobre la creativitat que no els correspon publi-
citariament, perd que han d’assumir a causa de la preparacio lingtiistica deficient
dels professionals del sector publicitari catala. Tot molt fora de lloc. La realitat
que crea la publicitat en catala és molt lluny de la realitat de que parlem.

L'as que les agencies de publicitat fan d’aquests serveis d’assessorament pot
generar una actitud acomodaticia en les mateixes agencies. Aquests serveis han
propiciat —encara que involuntariament— que 1'organitzacio publicitaria es des-
entengui parcialment de la seva responsabilitat lingtiistica i, per tant, també crea-
tiva. L'agéncia no vol assumir la realitat de 1'as del catala. La delegaci6 de fun-
cions creatives fa que I'assessor lingtiistic supleixi el redactor creatiu publicitari i
que es vegi implicat en el procés creatiu —des d'una situacio extrapublicitaria—
com a auténtic redactor creatiu en catala. Insistim: que els responsables de la
comunicacio6 deleguin la responsabilitat de la qualitat lingiiistica del text és una
situacioé atipica en el sistema publicitari i posa de manifest les mancances de
I’agéncia de publicitat quant a la competéncia lingiiistica en llengua catalana. De
fet deixa fora de joc tot el sistema publicitari: les coses en lloc de simplificar-se es
compliquen.

La incompetencia lingiiistica de 1’agéncia per fer publicitat en catala es pot
traslladar a la nova realitat. ;També faran falta els assessors lingiiistics per a la
publicitat per Internet, per als CD-ROM, per a la publicitat especialitzada dels
canals tematics digitals, per al marqueting directe a Internet? No esta tot aixo
molt fora de lloc? Tot apunta que, si les agéncies no hi posen remei, la publicitat
en catala, tant en mitjans convencionals com en mitjans no convencionals, aca-
bara essent el regne del traductor i, estirant una mica més la idea, no acabara sent
la societat catalana una societat traduida i corregida?

D’acord amb la situaci6é descrita, es pot afirmar que l'agencia de publicitat
esta oferint serveis creatius en catala? Evidentment, no, o almenys no els esta
oferint amb el nivell de responsabilitat creativa que correspon a una organitza-
cio de serveis professionals que té per obligacio estar al dia dels esdeveniments
del mon de la comunicacio. Per oferir aquest servei la competencia lingiiistica
dels redactors publicitaris hauria de ser elevada en catala, en castella i en les
llengties que calgui per tal de poder oferir a 'anunciant una creativitat en qual-
sevol d’aquestes. D’aquesta manera la creativitat estaria sempre controlada per
professionals de la comunicaci6 publicitaria. Per aconseguir aquest nivell pro-
fessional I'empresa publicitaria hauria de tenir redactors competents en llen-
gua catalana o bé hauria de posar en practica programes de formacio lingtiisti-
ca. Aixi s’evitaria la delegacio de part de les funcions creatives publicitaries a
especialistes no publicitaris; un metode de treball atipic que, de fet, és una
rentncia parcial al servei creatiu que 1’agéncia ha de proporcionar directament
al’anunciant. La qualitat lingiiistica ha de formar part dels serveis creatius que




una agencia de publicitat ha d’oferir a I'anunciant: la llengua forma part del
producte publicitari.

Draltra banda, els publicitaris haurien de ser, a més d’usuaris professionals,
analistes de la llengua que haurien d’assumir la seva quota de responsabilitat en
la investigacio lingiiistica, la modernitzacio de la llengua i la seva adequaci6 al
llenguatge publicitari i a les realitats socials en canvi. Amb 1'is quotidia del catala
en el treball creatiu i redaccional es col-labora directament a crear una eina més
util i més adaptada a la comunicacio publicitaria.

Un exemple clar d’aplicacio d’aquest servei és el treball d’investigacio lingiiis-
tica en els camps lexic o semantic que generen els nous productes que apareixen
en un mercat, que també generen nous conceptes publicitaris, noves definicions
de productes o noves marques. La investigacio lingiiistica és fonamental per
mantenir una llengua util, moderna i eficag i per fer noves propostes creatives en
I'is de I'idioma. Els redactors publicitaris no poden renunciar a la riquesa creati-
va que aporta el domini lingiiistic. La investigacié també ha de servir perque el
redactor elabori missatges publictaris cada vegada més eficacos. Aquesta investi-
gacio en funcié de I'evolucio lingiiistica del mercat s’ha d’entendre com una
millora qualitativa del missatge en benefici de les empreses anunciants. També la
investigacio lingtiistica és una part fonamental del servei creatiu que les agéncies
de publicitat han de proporcionar als anunciants. Seria una prova evident de
'adaptacio6 de I'agencia a la realitat.

Recordem que l'agéncia de publicitat ofereix a l'anunciant tot un conjunt de
serveis que tenen com a finalitat proporcionar un producte comunicatiu efectiu
i de qualitat. En aquests serveis s’hi inclou I'assessorament estratégic, 1’elabora-
cio de la creativitat, la creaci6 de marques, la planificacié de mitjans, la informa-
Cio sobre la competencia i I'estudi de 1’evoluci6 dels mercats i els consumidors.

L'agencia també hauria d'incloure un servei lingiiistic propi basat en la realitat.
Aquest servei lingiistic de I'agencia contempla 1'Gs correcte de la llengua en el
missatge publicitari, pero no es limita a aquesta faceta. La llengua és present en el
missatge, pero també és present en el mercat pel fet que els consumidors també
son parlants. I hem de considerar que tant la llengua com els mercats estan en
constant canvi i evolucio. En consonancia amb aquesta evoluci6 del mercat, 'agen-
cia hauria d’oferir a I'anunciant la informaci6 necessaria sobre la situacio lingtiisti-
ca de I'entorn social general i dels publics objectiu en particular. La redaccié publi-
citaria s’ha d’entendre també com un servei més de I’agéncia, aplicat a la llengua,
i fonamentat en l'objectiu d’oferir un servei eficient a I'anunciant per mitja de 1'tis
correcte de la llengua i el coneixement de I'entorn sociolingiiistic, Tots dos aspec-
tes formen part de la qualitat lingiiistica i, en conseqiiéncia, de la qualitat de la
comunicacio, que en darrer terme son responsabilitat de I’agéncia de publicitat.

Aquest servei professional d’assessorament lingiiistic és especialment impor-
tant en el cas de la llengua catalana. La desinformacié que en general existeix
entre els anunciants sobre molts aspectes lingiiistics i sociolingiiistics del catala
el fan necessari. Per aquest motiu el sector de la publicitat no pot caure en errors
de desconeixement lingiiistic o sociolingiiistic, que en el fons s6n el desconeixe-
ment d’una realitat. Per tant, s’ha d’evitar que es produeixin certes recomana-
cions publicitaries que poden provocar la utilitzacié equivocada de I'idioma en la
publicitat i I'exposicio de criteris equivocats sobre 1'is del catala a la publicitat.
Per evitar aixo, les agencies de publicitat i els organismes que les representen han
d’aportar a I'anunciant una informaci6 cientifica i professional.

La llengua com
a servei publicitari
de les agéncies
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Notes

[’allunyament de la publicitat de la realitat del mercat pot generar problemes de
comunicacio. Com a conseqiiencia, allunyar-se de la realitat de la llengua catalana
divulgant idees sense fonament podria, una vegada assumides pels anunciants
aquestes idees, justificar cert tipus de practiques publicitaries negatives per a 1'as
del catala en la publicitat. El que veurem a continuacié —exposat pel publicitari
Marcal Moliné— és un exemple d'un argument imprecis que deforma la realitat:
«Catalunya fue bilingiie siempre. Pero oficialmente no ejercia.»' Els fets historics
demostren que Catalunya no va ser sempre bilingiie i que si no exercia era a causa
d’una determinada situacio politica adversa a 1'Gs puablic del catala. Aquest cas,
I'opinio sobre aquest bilingiiisme sense base historica ni cientifica exposat per un
publicitari, esdevé un factor que juga en contra de la publicitat en catala ja que
aferma una situacio lingiiistica incorrecta. Un altre exemple és I'opini6 expressada
el 1990 per un altre publicitari, Monfort, sobre 1'is del catala a la premsa: «En
relacio amb la situacio actual de la premsa feta en llengua catalana, la meva opinié
és que, en relacio amb el suport publicitari, presenta dos greus problemes: a) no és
assequible a un nombros percentatge de la poblacié que no entén el catala escrit o
té dificultats per entendre’l.»* E1 1996, el 72,3 % de la poblacié de Catalunya sabia
llegir en catala i un 94,9 % l’entenia; per tant, la premsa en catala és assequible a
un nombros percentatge de la poblacié que entén el catala escrit i no té dificultats
per llegir-lo. L'opinié de Monfort és una deformacio de la realitat sociolingiiistica.
La prova és que la televisio en catala, amb les mateixes dades sociolingtiistiques, no
ha tingut cap problema lingtiistic d’envergadura.

Un altre retrat de la situacio de 1'Gs del catala a la publicitat el fa Rodergas, presi-
dent del Gremi de Publicitat de Catalunya-Associacié Empresarial Catalana de Pu-
blicitat, quan manifesta que «l’existencia d'un instrument com TV3 ha normalit-
zat totalment I'as del catala a la publicitat, fins al punt que avui dia, a Catalunya,
no hi ha factors objectius que impedeixin que un producte es pugui anunciar
habitualment en catala.»* I'opini6 de Rodergas en el sentit que es pot parlar d’'una
normalitzacio total de 1'as del catala a la publicitat és una mica ingénua —només
cal plantar-se davant d’'un quiosc per veure la realitat— i, a més, actua com un
element desmobilitzador de les responsabilitats del conjunt del sistema publicitari
en presentar una situacio diametralment oposada a la realitat.

D’aquesta manera es manifesta que 1'agencia de publicitat, pel que fa a la po-
tenciacio de 1'as de la llengua catalana en la publicitat, ha d’incloure entre els
seus serveis professionals als anunciants un doble servei lingtiistic: d’'una banda,
la millora qualitativa del missatge publicitari elaborat en la mateixa organitza-
cio; i de I'altra, un servei d’informacié sociolingiiistica sobre la realitat de 1'Gs
social del catala als anunciants que complementi la informacié del mercat.

Tot aix0, evidentment, integrat a fons en les noves realitats socials, comunica-
tives i tecnologiques de que parlavem al comencament. Una altra cosa és parlar
per parlar. O el que és pitjor, deixar passar el temps fins al punt que la integracio
del catala a la comunicacio empresarial sigui impossible perqué la realitat ja s’ha-
gi allunyat massa.

1. Moliné, M. (1984). Anuncios.
2. Figueres, J. M. (1990).
3. Viure en catala (1995).




